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Resumen
Hasta la fecha, no se habían realizado en España estudios con enfoque de
género sobre la estructura y los procesos laborales en el campo de la
publicidad, un ámbito que, impulsado por los avances tecnológicos y estruc-
turales, ha experimentado un enorme crecimiento en la última década. Este
artículo pretende describir la estructura laboral publicitaria con enfoque de
género e identificar si en el sistema laboral se producen tanto el fenómeno del
suelo pegajoso como el del techo de cristal. A partir de una investigación
empírica de ámbito nacional llevada a cabo entre octubre 2004 hasta diciembre
2005 con las empresas de publicidad agrupadas en la AEAP (Asociación
Española de Agencias de Publicidad), en la que participaron 23 firmas y 819
empleados, en este trabajo se describe el alto grado de feminización del sector.
Las pruebas de X2, de Odds ratio y regresiones logísticas muestran una
segregación vertical por sexo, de manera que sólo un 1% de trabajadoras
ocupa puestos de dirección y, al margen de factores coyunturales y
estructurales, la probabilidad de un hombre de acceder a puestos directivos es
once veces superior que la de una mujer. Por otro lado, aunque la edad y la
formación son factores de más peso, también el sexo aparece como un factor
de riesgo para permanecer en puestos de menor nivel.
La falta de formalización y el peso de las redes informales en el acceso y
promoción, unida a la idiosincrasia de las rutinas y sistemas de trabajo,
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parecen ser causas que hacen que el de la publicidad no sea un sector ni sexual
ni generacionalmente neutro.
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Abstract
Up until now, no studies with a gender focus had been made in Spain on the
structure and work processes in the advertising field, a sphere that, driven by
technological and structural advances, has undergone an enormous growth in
the last decade. This article aims to describe the advertising work structure
with a gender focus, and to identify whether in the work system we can find
both the phenomenon of the tacky floor and that of the glass ceiling. On the
basis of empirical research at the national level carried out between October
2004 and December 2005 with the advertising companies grouped in the AEAP
(Spanish Association of Advertising Agencies), with the participation of 23
firms and 819 employees, this article describes the high degree of feminisation
of the sector. The tests of X2, Odds ratio and logistical regressions show a
vertical segregation by sex, in such a way that only 1% of female workers
occupy management posts and, apart from conjunctural and structural factors,
the probability of a man reaching management posts is eleven times higher
than that of a woman. On the other hand, although age and training are factors
with greater weight, sex also appears as a risk factor for remaining in lower
level posts.
The lack of formalisation and the weight of informal networks in access and
promotion, together with the idiosyncrasies of the work routines and systems,
appear to be the causes that make advertising a sector that is neither sexually
nor generationally neutral
Key words: Advertising work force. Glass ceiling. Structure of advertising,
Gender studies. Deontology.
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1. Introducción
La llegada de la sociedad de la información ha producido el fenómeno
sociodemográfico más importante de la segunda mitad del siglo XX: la
incorporación masiva de la mujer al mundo productivo (Kanter, 1994).
Aunque el acceso al mercado laboral de varones y mujeres, al menos en los
países desarrollados, se ha ido igualando, los datos apuntan que hay una
segregación vertical por sexo que refleja un desequilibrio. Así,
sistemáticamente, las mujeres se ven excluidas de puestos directivos y
adheridas a las labores de menor prestigio en las instituciones (Cf. Macintosh,
1990; Tinker y Neimark, 1987, Cooper y Puxty, 1996; Loutfi, 2001; Wirth,
2001; López Diez, 2001; Reskin y Padavic, 2002, Jouhette y Romans, 2006).
Esta infrarrepresentación femenina en cargos superiores y su
sobrerrepresentación en cargos de menor nivel se repite entre ocupaciones
(Tang, 1997; Robinson-Walker, 1999; ACHE, 2001; Goodman et al., 2003),
entre sectores (Dingell & Maloney, 2002) y entre países (OCED, 2002).
En general, como bien resumen Peleteiro y Gimeno (1999), para dar razón
de esta inequidad, se apuntan dos tipos de explicaciones: unas, optimistas, que
sostienen que la situación es coyuntural y que la desigualdad tenderá a
reducirse en la medida en que mujeres universitarias se vayan incorporando
al mercado; y, otras, beligerantes, que sostienen que la exclusión femenina
responde a condiciones individuales, organizacionales o socioculturales
(Snyder et al., 1992). En esta última línea, desde los años 70, y especialmente
en el ámbito anglosajón, vienen acaparando la atención por una parte, el
llamado “techo de cristal” –término acuñado en EE.UU. para describir “las
barreras artificiales e invisibles, creadas por prejuicios organizacionales y
actitudinales, que impiden que las mujeres ocupen cargos directivos” (Wirth,
2001: 2)– y, por otra, el “suelo pegajoso”, al que las mujeres se ven adheridas
al ocupar sistemáticamente puestos inferiores, de baja responsabilidad y, por
tanto, de menor salario (Wirth, 2001).
Las investigaciones sobre ambos fenómenos han generado, en primer
lugar, un alud de descripciones sobre la segregación laboral por sexo y, en
segundo lugar, un conjunto de trabajos centrados en analizar los factores que
explican por qué se producen estas desigualdades. Así, como apuntan Jimeno
y Redondo (2004), de una parte se ha pretendido aislar los factores personales
que impiden el ascenso laboral a las mujeres, de otra, identificar los factores
externos y, finalmente, valorar la interacción entre ambos (Barberá et al.,
2000). Los modelos que se han propuesto para dar una explicación a la
segregación vertical han sido biologicistas, de socialización y socio-
estructurales (Bartol et al, 2003; Cleveland et al, 2000; Powell y Graves,
2003).
Los modelos biologiscistas se han preguntado si las diferencias
hormonales, genéticas y físicas entre hombres y mujeres pueden dan razón
esta discriminación. Estos modelos han sido mayoritariamente rechazados en
la medida en que diversas investigaciones han mostrado que las condiciones
organizacionales y socioestructurales tienen más peso (La Beach, 2005).
Los modelos de socialización han planteado que las identidades de género
–que se gestan a través de los medios, la escuela o la cotidianidad– que están
presentes tanto en el empleado como en el empleador, son el origen de parte
de la disimilitud de posiciones laborales. En esta línea, los trabajos
enmarcados en la teoría de rol sostienen que las creencias de género
adjudican a la mujer la responsabilidad de los cuidados familiares y al
hombre la carga financiera del hogar. Así, la mayoría de los puestos directivos
tienen una supuesta “identidad masculina” que presupone que quienes los
ostentan han de tener las obligaciones de su vida privada resueltas. En este
contexto, a diferencia de los hombres, las mujeres tienen que elegir
conscientemente entre su ascenso profesional y sus responsabilidades
familiares (Hakim) y, en aras a no mutilar su vida personal, muchas
trabajadoras aceptan empleos compatibles con su “rol de género” que
infrautilizan su capacidad pero que les exigen menos energías (Marí-Klose et
al., 1998, Papí, 2004).
Finalmente, los modelos socioestructurales explican el techo de cristal a
partir de la definición de las diferencias de género como disimilitudes en
términos de estatus y poder en diferentes sistemas. Desde esta perspectiva, el
objeto central de estudio es la jerarquía organizacional. Estos trabajos
sostienen que la idiosincrasia de las corporaciones y los tópicos inherentes a
determinados puestos y tareas lastran los sistemas de selección y promoción
formalizados (Kanter, 1977, Marshall, 1984). En esta línea se han investigado
los estilos directivos en función de sexo (Rosener, 1990; Harris, 1998; Hersey
y Blanchard, 1988 y Vinnicombe y Singh, 2002) y las conexiones entre estos
estilos y el perfil de las instituciones (Monacci, 1997; Eagly y Johnson, 1990;
Ohlott et al., 1994).
1.1. El techo de cristal y las industrias culturales
Las industrias culturales, compuestas por una fuerza laboral feminizada,
han sido objeto de trabajos sobre segregación laboral en función de sexo en
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los últimos años (especialmente en lo que a las empresas de información
periodística –impresas y audiovisuales– se refiere y sobre todo por parte del
sector profesional anglosajón). En 2001, la Federación Internacional de
Periodistas realizó una encuesta mundial para conocer el estatus laboral, el
perfil y el salario de la mujer periodista en el mundo. Como conclusión, la
FIP subrayó que, aunque ésta constituye más de un tercio de la fuerza laboral
de los diarios en el mundo, representa menos de un 1% de los puestos
directivos2. En EE.UU., donde la discriminación laboral en función de género
ha recibido más atención, la Sociedad de Editores de Periódicos publica un
censo anual en el que examina el número de mujeres en las direcciones de
sección de las redacciones americanas –alrededor del 23% (ASNE, 2006)– y
la Asociación de Directores de Radio y de Televisión realiza anualmente una
encuesta para conocer el presencia de mujeres en la dirección de las secciones
de las empresas de radio y de televisión –el 26%. (RTNDA, 2003). En este
país, el fenómeno del “techo de cristal” es objeto de análisis específico desde
el año 2000 en el Annenberg Public Policy Center de la Universidad de
Pennsylvania, que elabora informes para conocer el número de mujeres que
ocupan altos puestos en las principales compañías de comunicación
estadounidenses (prensa, radio, televisión y publicidad). Los estudios
concluyen que la presencia media en estos altos cargos es del 17%. Por su
parte, el Media Management Center de Northwestern University realiza
también desde el 2001 unos estudios cuantitativos y cualitativos para analizar
la infra-representación femenina en las direcciones de los diarios (MMC,
2001, 2002, 2003 y 2006).
Mención específica merecen en Europa los estudios centrado en las
empresas de publicidad llevados a cabo por la IPA (Asociación de Agencias
de Publicidad Británica) (IPA, 2000), en los que se pone de manifiesto que en
este sector se da no sólo la segregación vertical (el porcentaje de mujeres en
puestos directivos es del 22%) sino también la horizontal, de manera que el
porcentaje de creativas en el sector es especialmente escaso.
A diferencia de lo que ocurre en el ámbito anglosajón, en nuestro país, el
fenómeno del el análisis de la estructura sociolaboral con enfoque de género,
y el estudio del “techo de cristal” y el suelo pegajoso, han sido objeto de
escasos análisis. Merece destacar el trabajo de López Díez (2000) quien
evaluó la posición de las mujeres en los cinco periódicos de mayor difusión,
las televisiones autonómicas y las principales cadenas de radio. En él, la
autora concluía que en medios impresos, las mujeres constituían únicamente
4% de los puestos de dirección; en las televisiones autonómicas (exceptuando
Telemadrid) el 12% y, en las emisoras de radio, el 15%3.
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2. El estudio presente
La presente investigación se propone analizar la estructura del mercado
laboral en el ámbito publicitario con enfoque de género. El sector de la
comunicación comercial constituye un máximo exponente de la nueva
economía y ha sufrido una gran expansión en el contexto de la sociedad de la
información. El gasto mundial en inversión publicitaria previsto para 2006 es
de 391 billones de dólares (IFW, 2006). Sólo en 2004 se invirtieron en España
12.846,30 millones de euros, montante que supone cerca del 3% del PIB
(Velasco, 2004, Riesgo 2005). Por otra parte, en Europa el sector agrupa ya a
cerca 1.500.000 trabajadores (EACA), de los cuales un alto porcentaje son
mujeres. En España el número actual de empresas para el conjunto de todas
las actividades y sectores de la comunicación comercial se estima que supera
las 8.940 y que en ellas trabajan entorno a 24.000 personas (FNEP, 2005). No
existe un censo específico que describa la distribución en función de sexo de
la fuerza laboral de las agencias publicitarias, sin embargo, a la luz de la
distribución de sexos en las titulaciones de publicidad (70% mujeres) se prevé
que el sector puede estar altamente feminizado. Las características anteriores,
unidas a la peculiar idiosincrasia del trabajo publicitario, hacen que los
estudios sobre el techo de cristal y el suelo pegajoso resulten relevantes tanto
en sí mismos como por el valor heurístico que puedan tener.
3. Objetivos e hipótesis
El objeto de este estudio es identificar si en el sector publicitario se
producen tanto el fenómeno del suelo pegajoso como el del techo de cristal.
Para ello, en primer lugar, y dada la inexistencia de censos con datos
desagregados, nuestro propósito es describir, por sexos, la distribución de la
fuerza laboral de las agencias publicitarias en España. Una vez obtenidos
estos datos, se observará la segmentación vertical (acceso a los puestos de
trabajo) en función del sexo, controlándola por factores coyunturales y
estructurales.
Las hipótesis específicas que se pretende contrastar son:
- H.1. Como en el resto de los sectores, en el publicitario (que está espe-
cialmente feminizado) hay una desigualdad en el porcentaje de hombres y de
mujeres que ocupan puestos de dirección y de empleados/operarios en las
empresas;
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- H. 2. Las causas que justifican esta inequidad son en parte coyunturales
(la edad, los años de trabajo, la rotación, la formación del trabajador condi-
cionan los ascensos);
- H. 3. Las causas que justifican esta inequidad son en parte estructurales
(la idiosincrasia de los departamentos, la empresas y de los propios trabaja-
dores incidirán sobre el puesto laboral ostentado);
- H. 4. Las causas que justifican esta inequidad son en parte sesgos de
género, (al margen de variables coyunturales y estructurales, la categoría
laboral puede variar en función del sexo, de manera que, en condiciones cete-
ris paribus, los hombres tendrán más probabilidades de ostentar puestos
directivos e intermedios y las mujeres más posibilidades de no ascender de
categoría).
Con este estudio pretendemos contribuir al conocimiento científico de dos
maneras.
- En primer lugar, aportando el primer análisis de la estructura laboral del
sector de la publicidad con enfoque de género en España y uno de los pocos
de este tipo en el mundo. Nuestra meta es completar las radiografías en fun-
ción de sexo sobre las industrias culturales porque los medios comunican
quien y qué es importante y quién o qué ha de tener estatus o poder. En este
sentido no sólo los productos, sino los sistemas y procesos requieren ser revi-
sados y analizados minuciosamente.
- En segundo lugar, profundizando en la descripción del techo de cristal y
del suelo pegajoso con una investigación cuyo valor radica en ser uno de los
pocos análisis específicos sobre un sector concreto, el de la comunicación
comercial, exponente de las nuevas economías y con un carácter ejemplar
para sectores de con dinámicas de trabajo semejantes. La equidad laboral (en
este caso, en función de sexo) es un factor que afecta al capital humano, base
de las sociedades del conocimiento, y que resulta nuclear para la satisfacción
y la fidelidad de los empleados y para la productividad de estas empresas.
4. Metodología
Para cumplir nuestros objetivos y comprobar nuestras hipótesis, entre
octubre 2004 hasta diciembre 2005, se llevó a cabo una investigación empíri-
ca de ámbito nacional. La inexistencia de censos sobre la fuerza laboral publi-
citaria nos llevó a centrar nuestro estudio en las grandes agencias, de manera
que el universo lo conformaron todas las empresas de publicidad agrupadas
en la AEAP (Asociación Española de Agencias de Publicidad), que represen-
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tan al 70% de la inversión publicitaria en el mercado español. De las 36
empresas asociadas con las que se contactó (ubicadas todas en Madrid o en
Barcelona), se distribuyeron cuestionarios en 28 de ellas y, como se indica en
la tabla (ver Tabla 1), 23 –el 77% del total de los miembros de la AEAP– cola-
boraron.
La investigación contemplaba en primer lugar, un análisis cuantitativo, con
el que se intentaba describir la estructura y los procesos laborales del sistema
publicitario. Se trabajó con cuestionarios dirigidos a empleados y empleadores
del sector. De un total aproximado de 2700 trabajadores, 819 nos enviaron los
protocolos completos. En segundo lugar se llevó a cabo un análisis cualitativo,
con una finalidad contrastiva y explicativa de los datos cuantitativos. Para res-
ponder a estas metas específicas, se realizaron un conjunto de grupos de dis-
cusión con algunos trabajadores (directores de personal, creativos y ejecutivos
de cuentas), objetos específicos de nuestra investigación.
4.1. Muestra
Las Tablas 1, 2 y 3 presentan alguna información sobre las características
de la muestra de estudio cuantitativo.
Las empresas encuestadas, con sus datos de facturación de 2004, el núme-
ro de empleados, el número de cuestionarios recogidos y el porcentaje de res-
puesta se muestran en la Tabla 1.
La Tabla 2 es una clasificación cruzada entre el sexo y el resto de las varia-
bles coyunturales propuestas en el modelo teórico. Como se puede observar, la
cantidad de mujeres en las empresas de publicidad que conformaron nuestra
muestra fue mayor que la de hombres. (χ2 =14.07; p<000) de manera que, tal
y como presuponíamos, el de la publicidad resulta ser un sector feminizado
4
.
La distribución de nuestra muestra, según la categoría laboral ostentada por
los trabajadores, fue la siguiente: el 49% (n = 400) de los entrevistados se cali-
ficaron como EMPLEADOS, el 46% (n = 380) ocupaban PUESTOS INTER-
MEDIOS y el 4,8% (n = 39) se autoposicionaron como DIRECTIVOS (χ2
=301,5; p<000). Por grupos de edad, un 39,2% (n=321) de los encuestados
eran menores de 30, un 40,3% (n=330) tenían entre 31 y 40 años, un 16%
(n=131) entre 41 y 50 y sólo un 4,5% (n=37) más de 51 (χ2 =306; p<000).
Para el conjunto de nuestra muestra, la permanencia en el sector fue corta,
el ascenso laboral, rápido y la rotación laboral es relativamente alta (Ver Tabla 2).
Finalmente, el nivel de formación fue en un 57% (n=470) el universitario.
Tabla 1: Empresas encuestadas, facturación y porcentaje de respuesta
Más de un 15,6% (n=128) de los trabajadores posee estudios de master o doc-
torado y menos de un 10% (n=88) de los empleados tiene únicamente estu-
dios primarios.
La Tabla 3 muestra los descriptivos referentes a las variables estructurales
analizadas.
Para observar la distribución horizontal, se pidió a los encuestados que
señalaran, como máximo, los tres últimos departamentos del sector en el que
hubieran trabajado. Con base en estas respuestas, un 9% había trabajado en
PRODUCCIÓN, un 29% había trabajado en CUENTAS, un 20% en CREA-
TIVIDAD, un 13% en DISEÑO, un 10% en REDACCIÓN, un 16% en
ADMINISTRACIÓN, un 6% en INVESTIGACIÓN y un 3% en RR.PP.
Cuentas y Creatividad son, por tanto, los departamentos nucleares del sector.
En cuanto a los tipos de empresas, un 70% de los empleados procedía de
corporaciones afincadas en Madrid y un 30% en Barcelona. El 63% de los
encuestados trabajaba en instituciones de más de 100 empleados, el 24% en
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Tabla 2: Descriptivos de los factores coyunturales en función del sexo
empresas medianas y el 13% en corporaciones con menos de 50 trabajadores.
Con respecto a la esfera privada el prototipo de familia mayoritario fue la
de doble ingreso total (una pareja que trabaja). Por otra parte sólo un 34% de
empleados tenía hijos y cabe destacar que, en este sentido, fue mayor el por-
centaje de padres entre hombres que de madres entre mujeres (χ2 =4,3; p<0,
036).
Finalmente, en cuanto a la estructura y composición de los grupos de dis-
cusión llevados a cabo para completar los resultados de los datos cuantitati-
vos, en un primer grupo, el de “Expertos”, se trabajó con directores de perso-
nal –financieros o de sección– a los que se preguntó en general por los datos
referentes a la estructura de la fuerza laboral del sector y por las políticas de
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Tabla 3: Descriptivos de los factores estructurales en función del sexo
selección y promoción del personal. En grupos sucesivos se discutió con un
conjunto de creativos y de ejecutivos de cuentas, cuya selección se realizó
controlando las variables de sexo (hombre-mujer), posición (ejecutivo-senior)
e hijos (con hijos y sin hijos). Con estos trabajadores se debatió, primero en
un grupo homogéneo por departamento y heterogéneo por sexo y luego en un
grupo heterogéneo por departamento y homogéneo por sexo, entre otras
cuestiones sobre las dificultades para acceder y ascender laboralmente en el
sector y por los problemas a la hora de conciliar la vida personal y laboral. En
total participaron en el proceso catorce trabajadores y seis investigadores
expertos.
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4.2. Procedimiento
Para la recogida de datos del análisis cuantitativo se procedió, en primer
lugar, al envío de una carta a todos los directores generales de las empresas
de la AEAP en la que se solicitaba su colaboración y el mail y el teléfono de
contacto de una persona responsable (mediados del 2004). A partir de ahí, en
sucesivas visitas a Madrid o Barcelona, se mantuvieron entrevistas con estas
personas responsables a los que se les entregó un cuestionario específico para
ellos, y un paquete con cuestionarios para distribuir entre a todos y todas los
trabajadores de las agencias asociadas a la AEAP, a responder por correo de
manera anónima. El conjunto de ítems incluidos en las encuestas procedían
del estudio de la IPA o del estudio IFREI (©, IESE Business School) a partir
de escalas validadas. Para la realización de este artículo se han utilizado las
preguntas referentes a: categoría laboral, edad, años de trabajo en el sector,
número de empresas en las que ha trabajado, departamentos en los que traba-
ja o ha trabajado (max. 3), nivel de estudios, empresa para la que trabaja, exis-
tencia de hijos, existencia de pareja.
Para la selección de los participantes en los grupos de discusión, junto al
cuestionario cuantitativo se incluyeron unas fichas de respuestas de
participación voluntaria, que fueron el punto de partida para la localización de
las personas a las que se quería entrevistar. Aunque las personas seleccionadas
colaboraron voluntariamente, se les entregó unos honorarios por su estancia
en la investigación. Los grupos se llevaron a cabo en la sede de la AEAP en
Madrid en diciembre de 2005. En ellos se trataron diversas cuestiones
relacionadas con las rutinas y procesos de trabajo, la calidad de vida laboral
y el sexismo. Todos los grupos fueron grabados (audiovisualmente) y
trascritos para facilitar el análisis. En este trabajo específico se recogerán
algunas de las respuestas codificadas relativas a los procesos de selección y
promoción y a la discriminación y el sexismo que se utilizarán para dar razón
de algunos de los resultados obtenidos en el apartado de la discusión.
4.3. Medidas
A partir de los datos cuantitativos, se ha procedido a la obtención de des-
criptivos y frecuencias aplicando en los casos pertinentes la prueba de medi-
das de asociación entre variables del X2. Se han calculado también los riesgos
utilizando el Odds ratio (OR), una medida del grado de asociación entre la
presencia de un factor y la ocurrencia de un evento. Si el intervalo de confi-
anza para el estadístico incluye un valor de 1, no se podrá asumir que el fac-
tor está asociado con el evento. Cuando la ocurrencia del factor es rara, se
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puede utilizar la razón de las ventajas (Odds ratio) como estimación del ries-
go relativo. Los procedimientos se han repetido controlando por las diversas
variables. Se han utilizado asimismo modelos de regresión logística para el
análisis de los datos y el control de la interinfluencia entre las variables. En
un primer modelo de regresión, se predice la probabilidad de ser DIRECTI-
VO o de no serlo. Para la construcción de este modelo, que pretende compro-
bar el fenómeno del techo de cristal, se introdujo primero la variable hipote-
tizada como sesgo de género (ser hombre). En un segundo modelo se predice
la probabilidad de permanecer como EMPLEADO o no. Para la construcción
de este modelo la primera variable introducida (ser mujer) es la que explicaría
la teoría del suelo pegajoso. Una vez incluidas las variables iniciales se fueron
incluyendo el resto de las variables explicativas que se proponen en el mode-
lo teórico para ambos fenómenos (variables coyunturales, estructurales,
familiares y de género).
5. Resultados
La H. 1. La existencia de la segregación vertical es doblemente compro-
ba-da mediante el test del X2 y el OR. Las diferencias porcentuales en la dis-
tribución de sexos por categoría laboral que se observaban en la tabla de los
descriptivos (ver Tabla 1) resultan ser estadísticamente significativas
(X2=44,3; p<001) y los cálculos de riesgos confirman también nuestra prime-
ra hipótesis. Así, de manera global, la probabilidad de que un hombre ocupe
un puesto DIRECTIVO es doce veces más que la de una mujer (OR: 12,5;
IC95%=IC95%= [4,4-35]) y la probabilidad de que una mujer sea EMPLEA-
DA es casi el doble que la de un hombre (OR: 1,8; IC95%= [1,3-2,3]).
Las H. 2. y H.3, la influencia de los factores coyunturales y estructurales
en la segmentación vertical, han sido testadas mediante el cálculo de riesgos.
Las pruebas apuntan que existe una relación entre las variables coyunturales
y la categoría laboral. Así, la edad5, los años de trabajo6, la rotación laboral7 y
la formación8 son factores elementales para el ascenso. También las coyuntu-
rales condicionan la posición en el sector. En primer lugar, determinados
departamentos facilitan la promoción y otros la dificultan9. En segundo lugar,
también el tamaño de las empresas parece influir en la segregación, de mane-
ra que el suelo pegajoso se da con más frecuencia en las empresas medianas
que en las grandes o en las pequeñas10. Sin embargo, la ubicación geográfica
de la empresa (Madrid o Barcelona) no implica cambios significativos en la
probabilidad de acceder a distintas categorías laborales. En tercer lugar, la
relación entre categoría familiar y estructura familiar se da a la inversa de lo
hipotetizado (la posición laboral condiciona la existencia de hijos y parcial-
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mente de pareja)11. En definitiva, nuestra tercera hipótesis se comprueba (en
algunos casos parcialmente).
Para comprobar la H.4. Al margen de las razones coyunturales y estruc-
turales, la categoría laboral varía en función del sexo se han realizado, en pri-
mer lugar, los análisis de riesgo por sexo, controlando por todos los factores
coyunturales y estructurales y, en segundo lugar, se han llevado a cabo dos
regresiones logísticas, una, para identificar el peso que las distintas variables
(incluida el sexo) tienen para impedir que se llegue a DIRECTIVO (techo de
cristal), y otra para identificar qué peso tienen para hacer que se permanezca
siendo EMPLEADO (suelo pegajoso).
Como se puede observar a partir de los Odds ratio, el sexo condiciona la
segregación vertical, al margen de todos los factores coyunturales.
- Así, en grupos semejantes de edad, la probabilidad de ser DIRECTIVO
es mayor para los hombres que para las mujeres12. Sin embargo, controlando
por la edad, no hay más probabilidades para las mujeres que para los hombres
de permanecer siendo EMPLEADAS.
- Para grupos de trabajadores con años de trabajo similares, también pare-
ce haber un sesgo, puesto que las mujeres tienen más dificultad que los hom-
bres para acceder a los cargos superiores13. En el sentido inverso, el del suelo
pegajoso, se dan también las diferencias14.
- El mismo análisis realizado por número de empresas arroja resultados
curiosos. Mientras para los hombres la rotación parece ser un mecanismo de
ascenso, a la luz de los datos, para las mujeres no15.
También, al margen de factores estructurales, se comprueba que el sexo es
un factor condicionante de la promoción.
- Así, especialmente en los departamentos de CUENTAS, CREATIVI-
DAD y ADMINISTRACION los hombres tienen más posibili-dades de ser
DIRECTIVOS y menos de ser EMPLEADOS que sus colegas mujeres.
- Asimismo, aunque en todas las empresas, con independencia del tamaño,
los hombres tienen más probabilidades de ocupar puestos DIRECTIVOS que
las mujeres, es especialmente en las corporaciones medianas donde estas dife-
rencias se acrecientan16.
- Finalmente, y con respecto a la estructura familiar, el sexo es un factor
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condicionante de los ascensos y de los estancamientos, sólo para la gente sin
hijos y con pareja, de manera que, entre este grupo, son los varones quienes
tienen más posibilidades de llegar a puestos DIRECTIVOS y las mujeres para
quedarse como EMPLEADAS. Para la gente con hijos, sólo se comprueba el
techo de cristal (es decir, el aumento de posibilidades de que los varones acce-
dan a puestos directivos), mientras que para la gente sin pareja y sin hijos no
hay diferencias estadísticamente significativas con respecto al sexo en cuan-
to a la promoción.
El análisis de regresión logística permite distinguir, una vez ajustado el
efecto de la edad la formación, la titulación, la estructura familiar y la dedi-
cación laboral que la probabilidad de ser DIRECTIVO para un hombre es
once veces superior que para una mujer (OR: 11,5; IC95%= [3,9-33,4]). Se
observa que el sexo es la variable con más peso, por encima de la edad y de
la formación. Ninguno de los otros factores coyunturales o estructurales apa-
rece como significativos cuando se realizan los análisis ajustados. Por tanto,
nuestra hipótesis de que, al margen de cuestiones coyunturales, estructurales
y familiares hay impedimentos que impiden llegar a las mujeres a puestos
directivos en las mismas condiciones que los hombres, se cumple.
Sin embargo, una vez ajustados los efectos de las distintas variables, aun-
que el sexo se presenta como un factor de riesgo para permanecer en los pues-
tos inferiores, la edad y los años de trabajo, la formación, la estructura fami-
liar o la ubicación en determinados departamentos tienen más peso. En defi-
nitiva, nuestra hipótesis sobre el suelo pegajoso se corrobora parcialmente
con los datos que tenemos y las pruebas aplicadas.
6. Discusión y conclusiones
La identificación del sesgo de género y su conocimiento, por parte de los
individuos, organizaciones y sociedad, es el primer paso para poder erradicar-
lo. El segundo paso es el aislamiento de sus causas y, el tercero, la voluntad
de cambio. Nuestro objetivo primordial era avanzar en la primera de las eta-
pas para plantear en estudios ulteriores los siguientes estadios.
Los resultados de nuestro análisis muestran que el sector de la publicidad
está altamente feminizado y que esta tendencia puede ir todavía a más. Sin
embargo, en un campo mayoritariamente compuesto por mujeres, la inequidad
por sexo existe: en la fuerza laboral de la publicidad hay una segregación ver-
tical, de manera que la mayoría de las mujeres se concentra en los puestos más
básicos y sólo un 1% de trabajadoras ocupa puestos de dirección.
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El porcentaje de mujeres que ocupan cargos directivos en las empresas
españolas de comunicación es menor que en otros países como EE.UU. o RU
(ASNE, 2006; RTNDA, 2003; MMC, 2001, 2002, 2003 y 2006, IPA 2000).
Pero, además, el porcentaje de mujeres que ocupan puestos de dirección en
las empresas españolas de publicidad es también menor que el que ocupan en
otras industrias culturales nacionales (López Díez, 2000).
El sexo es una variable asociada con el acceso al vértice superior de la
pirámide laboral. Así, ser mujer supone un mayor impedimento para ser direc-
tivo que ser joven (tener menos de cuarenta años) o que no tener estudios. Por
otra parte, el sexo es una variable relacionada con el estancamiento en los
puestos inferiores, si bien es cierto que con menos peso que la edad –que,
como parece lógico, resulta esencial para el ascenso- y que los estudios uni-
versitarios –que son imprescindibles ya en campo cada vez más profesional y
maduro. En este sentido, la institucionalización de los grados en Publicidad y
RR.PP, y la creciente formación de mujeres en ellos, puede haber facilitado
un acceso relativo de féminas a puestos intermedios. Sin embargo, el sesgo en
los niveles inferiores de la pirámide laboral no es sólo una cuestión circuns-
tancial, sino una cuestión de género. Las chicas tienen más dificultad que los
chicos para pasar de los puestos juniors a los puestos seniors.
Aunque la identificación del peso de las causas (individuales, instituciona-
les o culturales) que originan la inequidad en la promoción laboral excedía los
objetivos de este primer estudio, nuestros datos nos permiten reflexionar
sobre algunas cuestiones relevantes.
En primer lugar, de acuerdo con los descriptivos, la estructura laboral de
la comunicación comercial es excesivamente diferenciada y piramidal: hay
muy pocos directivos –hombres y mayores de 50 años- y una bolsa de cargos
intermedios y de empleados, relativamente jóvenes y con formación en publi-
cidad. La escisión entre los trabajadores “consolidados” y los que están en
proceso de consolidación permite apreciar una especie de “espacio rotatorio”
que vendría a completar el “techo de cristal” y el “suelo pegajoso”. En este
espacio, determinados empleados (especialmente mujeres) tenderían a rotar,
sin conseguir saltar a la esfera superior.
En segundo lugar, la estructura y dinámica laboral del sector es “sexual y
generacionalmente no neutra”. Así, en efecto, el trabajo publicitario parece
estar diseñado para empleados jóvenes y dispuestos a rotar, interna y externa-
mente, con una alta dedicación laboral y con un sobreesfuerzo –de tareas y de
tiempo– el un periodo biológico idóneo para la materni-dad/paternidad. Hay
que tener en cuenta que el imperio de lo efímero empapa hasta la trayectoria
Marta MARTÍN LLAGUNO
444 Zer, 22, 2007, p. 429-452
profesional de los trabajadores: apenas un 5% de empleados son mayores de
50. La exigencia de elección entre la vida laboral y familiar de los empleados
durante años viene contrastada por el escaso porcentaje de padres y madres
en nuestra muestra (en torno al 30%) y su concentración en los puestos supe-
riores.
En tercer lugar, como se afirmaba en los grupos de discusión de los direc-
tores de personal, “la idiosincrasia del sistema publicitario, con procesos y
sistemas poco formalizados y con la creatividad como producto de venta
estrella, hace presuponer que no existen métodos nítidos de evaluación para
los procesos de selección y promoción de empleados”. Precisamente la ine-
xistencia de estos métodos se ha mostrado en otros estudios como uno de las
causas importantes de los sesgos de género (Falk y Grizard, 2003). Al hilo de
lo expuesto, importancia de las redes informales en un tipo de trabajo en el
que hay una clara interconexión de tareas, permite aventurar la importancia
de estas estructuras en el acceso a los puestos directivos. Y precisamente la
exclusión de las redes informales parece ser una causa clara del alejamiento
de las mujeres de los puestos de poder (MMC, 2001, 2002, 2003 y 2006) por-
que produce una situación de pescadilla que se muerde la cola. Como no hay
mujeres en puestos de alta categoría, los hombres directivos piensan que no
hay mujeres suficientemente calificadas o dispuestas a aceptar puestos de res-
ponsabilidad y, como no hay una cultura favorable con el acceso de las muje-
res a los puestos directivos, pocas mujeres están dispuestas a aceptar esos car-
gos. Afirmaba uno de los participantes de los grupos de discusión que en el
sistema publicitario “Hay machismo porque los que mandan son hombres y
esto hace que los hombres sean los más favorecidos/.../ al margen de esto la
clave está en que tanto los directivos como los clientes a las mujeres nos ven
incapaces o débiles”. En este sentido, parece que a menos que cuestiones varí-
en, es difícil romper los “techos” y los “suelos” imaginarios. Algunos traba-
jos relacionados con el la discriminación en función de sexo en las industrias
de la comunicación en EE.UU. han puesto de manifiesto que la existencia de
una mujer en la dirección conlleva inmediatamente un mayor equilibrio de
sexos, pero también un cambio en las “culturas corporativas y familiares” de
las empresas como el aumento de la productividad, de la tasa de maternidad
y de políticas de conciliación (Falk y Grizard, 2003).
No podemos concluir sin mencionar algunas de las limitaciones más
importantes que hemos tenido en este trabajo:
- En primer lugar, nuestra muestra ha comprendido empresas asociadas a
la AEAP que, aunque incluyen a las corporaciones más importantes (en tér-
minos de facturación y de empleados) de la publicidad en España, se ubican
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en Madrid y Barcelona, y excluyen a agencias más pequeñas y de carácter
local y a otro tipo de empresas de publicidad, cuya estructura y dinámica
puede ser diferente;
- En segundo lugar, como ya se ha mencionado, la inexistencia de censos
por sexo en el sector, unido al tema sobre el que versa el estudio (La mujer en
la empresa publicitaria. Conciliación familiar y laboral en las empresas de la
comunicación comercial), incorporan un riesgo de autoselección sobre la
muestra que no ha podido ser controlado totalmente. Al margen de que el con-
traste de nuestros datos con los resultados de otros estudios nos permita intuir
que nuestras estimaciones sobre la estructura laboral en función de sexo son
adecuadas, nuestro trabajo es descriptivo dado que las posibilidades de extra-
polación de nuestros resultados quedan limitadas por estas circunstancias.
- En tercer lugar, existe una correlación negativa entre el tamaño de las
empresas y el porcentaje de cuestionarios completados, de manera que, en
nuestra muestra, pueden estar sobrerrepresentadas las empresas medianas y
pequeñas del universo.
- En cuarto lugar, nuestros datos no nos permiten aventurar información
sobre las causas (individuales, organizacionales o socioculturales) y las con-
secuencias (en los individuos, empresas y mensajes) de esta discriminación
laboral en función de sexo.
Estas cuestiones junto con otras son susceptibles de poderse analizar en
futuros trabajos de la línea de investigación que continuamos desarrollando.
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Notas:
1 Este artículo es producto del proyecto “La mujer en la industria publicitaria: en
torno al techo de cristal” financiado por el Instituto de la Mujer en la convoca-
toria de 2004 y ha sido posible gracias a la colaboración y participación activa
de la AEAP (Asociación Española de Agencias de Publicidad).
2 Peters, B. (2001), Equality and Quality: Setting Standards for Women in
Journalism, Bruselas: International Federation of Journalists disponible en
http://www.ifj.org/pdfs/ws.pdf
3 Datos tomados el 16 de julio de 1999 para El Mundo, ABC, La Vanguardia y el
Periódico de Cataluña, además de La Razón; el 21 de agosto de 1999 para El
País.
4 La inexistencia de censos desagregados por sexo hacen que planteemos esta afir-
mación no sin considerar la limitación que supone que la propia idiosincrasia del
tema investigado, la conciliación entre la vida familiar y laboral y la discrimina-
ción en función de sexo, que ha podido provocar un proceso de autoselección,
de manera que las mujeres hayan sido más proclives a contestar que los hom-
bres. No obstante, la distribución por sexo de nuestros sujetos coincide básica-
mente con la de otros estudios semejantes como el del Grupo Consultores
(2005).
5 Los empleados mayores de cincuenta y los que tienen entre cuarenta y cincuen-
ta años poseen en torno a seis veces más de posibilidades de ser DIRECTIVOS
(OR: 5,4; IC95%= [2,2-13]) y OR: 6,3; IC95%= [3,2-12]) y un 70% y un 50%
menos de posibilidades de ser EMPLEADOS (OR: 0,3; IC95%= [0,1-0,7] y OR:
0,5; IC95%= [0,3-0,7]) que el resto. Por su parte, los trabajadores de entre trein-
ta y cuarenta años tienen un 60% menos de posibilidades que el resto de ser
EMPLEADOS (OR: 0,3; IC95%= [0,2-0,5]). Finalmente, ser menor de treinta
años aumentan en casi cinco veces el riesgo de ser EMPLEADO (OR: 4,6;
IC95%= [3,4-6]) y disminuye en un 70% la posibilidad de ser MANDO INTER-
MEDIO (OR: 0,3; IC95%= [0,2-0,4]).
6 El cálculo de riesgos corrobora que la posición ostentada depende de los años de
trabajo. De esta suerte, la posibilidad de ser DIRECTIVO aumenta casi en cua-
tro veces (OR: 3,8; IC95%= [1,8-7,9] si se ha trabajado entre quince y veinte
años en el sector, y en seis si se ha trabajado entre veinte y veinticinco años (OR:
6,8; IC95%= [2,8-15]). Por su parte, si se han trabajado menos de cinco años en
la industria publicitaria se tiene siete veces más de posibilidades de permanecer
como EMPLEADO que si se han trabajado más años (OR: 7,7; IC95%= [5,5-
10]).
7 Es tres veces más probable llegar a DIRECTIVO si se ha estado en más de seis
empresas (OR: 3,4; IC95%= [1,2-9,3]), haber rotado por más de tres empresas
aumenta en el doble la posibilidad de ser MANDO INTERMEDIO (OR: 2;4;
IC95%= [1,7-3,4]) y DIRECTIVO (OR: 2; IC95%= [1-4]) mientras que no
haber rotado amplía en tres la posibilidad de no tener ascenso y permanecer sien-
do EMPLEADO (OR: 2,9; IC95%= [2,1-4]).
8 No tener estudios universitarios multiplica por más de tres la probabilidad de ser
EMPLEADO/OPERARIO (OR: 3,324; IC95%= [2,191-5,041] y diminuye en
un 60% la probabilidad de ascender (OR: 0,361; IC95%= [0,237-0,549] y en un
86% la probabilidad de llegar a DIRECTIVO (OR: 0,13; IC95%= [0,018-0,99]).
Por su parte, tener formación superior aumenta en un 39% (OR: 1,398; IC95%=
[1,026-1,905]) la probabilidad de acceder a MANDOS INTERMEDIOS.
9 Trabajar en CUENTAS e INVESTIGACIÓN aumenta las probabilidades de ser
un MANDO INTEMEDIO (CUENTAS: OR: 1,9; IC95%= [1,4-2,5],
INVESTIGACIÓN: OR: 1,6; IC95%= [1-2,6]) y disminuye las probabilidades
de ser EMPLEADO (CUENTAS: OR: 0,4; IC95%= [0,3-0,6]),
INVESTIGACIÓN: OR: 0,5IC95%= [0,3-0,9]) mientras que trabajar en
ADMINISTRACIÖN parece ser un factor de riesgo del suelo pegajoso (OR: 0,2;
IC95%= [0,1-0,3] para INTERMEDIO y OR: 4; 4[2,8-6,8] para EMPLEADO).
10 En las primeras se tiene el doble de probabilidades de permanecer como
EMPLEADO que en el resto (OR: 0,5IC95%= [0,3-0,9] para MANDO INTER-
MEDIO y OR: 1,5IC95%= [1-2] para EMPLEADO).
11 La probabilidad de tener familia si se es DIRECTIVO es cuatro veces mayor
que el resto de los puestos (OR: 4,16; IC95%= [2,1-8,2]), dos veces mayor que
el resto si se es MANDO INTERMEDIO (OR: 1,750; IC95%= [1,307-2,34]) y
la mitad si se es EMPLEADO (OR: 0,417; IC95%= [0,316-0,575]). Algo pare-
cido sucede con la pareja. A medida que crece la categoría laboral aumentan las
posibilidades de tener un compañero/a estable.
12 Seis y veinticinco veces más para los grupos entre 30 y 40 y mayores de 40,
respectivamente (OR: 6,6; IC95%= [1,4-30] y OR: 24,9; IC95%= [3,2-192]).
13 Si llevas menos de cinco años en el sector, la probabilidad de ser DIRECTIVO,
es tres veces mayor si eres hombre que si eres mujer (OR: 3,1; IC95%= [2,6-
3,6]). Si llevas entre cinco y veinte, la probabilidad de ascender a la
DIRECCIÓN si eres hombre es en torno al doble (OR: 2,1; IC95%= [1,8-2,4] ;
OR: 2,1; IC95%= [1,4-3,2] y OR: 1,9; IC95%= [1,3-2,7]), si llevas más de vein-
ticinco años, las posibilidades de llegar a la DIRECCIÓN si eres varón son de
un 70% más (OR: 1,6; IC95%= [1,0-2,6]).
14 Así, si llevas trabajando menos de cinco años, la posibilidad de permanecer
como EMPLEADO/A es casi el doble si eres mujer que si eres hombres (OR:
1,7; IC95%= [1-3]), y casi el triple si llevas trabajando entre 10 y 15 (OR: 3;
IC95%= [1,1-8]). (Ver Tabla 6).
15 Así, entre aquellos empleados que no han cambiado o han cambiado una sola
vez de empresa, la probabilidad de ser DIRECTIVOS es tres veces mayor para
los hombres que para las mujeres (OR: 3,2; IC95%= [2,6-3,9]).
16 De forma que en las empresas entre cincuenta y cien empleados, los varones
tienen doce veces más de posibilidades de ser DIRECTIVOS (OR: 12; IC95%=
[1,5-99]) y un 60% menos de ser EMPLEADOS (OR: 0,4; IC95%= [0,1-0,9])
que las féminas.
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